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SAŽETAK
U hiperkonkurentnom poslovnom okruženju, 
sa sve većim brojem racionalnih potrošača 
suočenih s mnoštvom izbora, poduzeće najbolje 
može dominirati primjenom poslovnih konce-
pcija koje su orijentirane na potrošače i ispo-
rukom ponude čija je vrijednost za potrošača 
bolja i drugačija od konkurencije. Između 
različitih ponuda konkurenata na tržištu educi-
rani potrošač odabire onu za koju percipira da 
će mu pružiti najveću vrijednost. Zbog toga je za 
svako poduzeće bitno utvrditi kako potrošač u 
svojoj svijesti defi nira vrijednost njegove tržišne 
ponude te koji to čimbenici ponude određuju vi-
soku razinu percipirane vrijednosti kod trenutnih 
ABSTRACT
In the competitive business environment, as 
the number of rational consumers faced with 
many choices increases, companies can achie-
ve their dominance best by applying the busi-
ness concepts oriented to consumers in order 
to deliver a value which is diff erent and better 
than that of their competitors. Among the va-
rious products on the market, an educated con-
sumer chooses the off er that provides the grea-
test value for him/her. Therefore, it is essential 
for each company to determine how consumers 
per ceive the value of its off er, and which factors 
determine the high level of perceived value for 

































i potencijalnih potrošača. Analiza tih čimbenika 
daje smjernice kako poboljšati postojeću po-
nudu te kako ona treba izgledati u budućnosti 
da bi s povećanjem percipirane vrijednosti za 
potrošača utjecala i na poboljšanje zadovoljstva 
tih potrošača i ostvarivanje čvršćih i dugoročnijih 
veza s njima. Na proces stvaranja percipirane 
vrijednosti određene ponude u svijesti potrošača 
zajednički utječu čimbenici ponude poduzeća, 
čimbenici konkurencije, čimbenici potrošača 
i čimbenici procesa kupovine. Cilj je ovog rada 
analizirati postojeće, relevantne spoznaje o pro-
cesu stvaranja percipirane vrijednosti ponude 
poduzeća na tržištu i čimbenicima koji utječu 
na taj proces. U radu je prezentiran konceptualni 
model procesa nastajanja percipirane vrijednosti 
u svijesti potrošača. 
these factors provides guidance on how to im-
prove the existing off er and what the off er to be 
delivered in the future should be like. That could 
increase the perceived value of the company of-
fer and result in a positive impact on consumer 
satisfaction and on establishing a stronger, long-
term relationship with consumers. The process 
of defi ning the perceived value of a particular 
market off er is aff ected by the factors of the re-
spective company’s off er as well as by competi-
tion factors, consumer factors and buying pro-
cess factors. The aim of this paper is to analyze 
the relevant knowledge about the process of 
creating the perceived value of the company’s 
market off er and the factors that infl uence this 
process. The paper presents a conceptual model 



























Koncept percipirane vrijednosti za potrošača 
povezuje se s izvedbom i rezultatima poduzeća 
već dugi niz godina. Još je u 50-im godinama 
prošloga stoljeća Peter Drucker naglašavao da 
percipirana vrijednost igra odlučujuću ulogu u 
poslovanju poduzeća.1 No tek u 90-im godina-
ma mnoga poduzeća počinju ozbiljnije raditi na 
istraživanju i izgradnji superiorne kvalitete i vrije-
dnosti za potrošača2 kao vodeće snage u formi-
ranju svojih poslovnih strategija.3 
Koncept percipirane vrijednosti za potrošača 
počeo se intenzivnije razvijati 90-ih godina 
prošlog stoljeća kao tema koja je dovela do po-
rasta interesa u poslovnom svijetu, a posebno u 
marketingu,4 i to i na akademskoj i na poslovnoj 
razini. S akademskog aspekta nastojalo se utvrdi-
ti što je percipirana vrijednost, kako se formira u 
svijesti potrošača te kako utječe na druge aspek-
te ponašanja potrošača. Na drugoj strani, u prak-
si, percipirana je vrijednost razmatrana kao jedan 
od najznačajnijih čimbenika za uspjeh organiza-
cije i kao važan izvor konkurentske prednosti za 
poduzeće.5 Isto tako, prepoznata je kao osnovi-
ca za svaku marketinšku aktivnost6 i kao kritično 
strateško sredstvo za privlačenje i zadržavanje 
potrošača.7 
Posljednjih godina uočen je rastući interes za 
primjenu strategija fokusiranih na percipiranoj 
vrijednosti za potrošača. Taj se interes temelji na 
vjerovanju da će upravljanje poduzećem s tog 
aspekta doprinijeti porastu uspjeha organizacije.8 
Stoga mnogi znanstvenici iz područja marketinga 
(npr. Gale, Kotler, Zeithaml, Woodruff ) ističu kako 
je kreiranje superiorne vrijednosti za potrošača 
ključni element za osiguranje uspjeha organiza-
cije.9 Superiorna vrijednost predstavlja vrijednost 
ponude koja je bolja od konkurencije te je glavni 
pokretač fi nancijske uspješnosti jer vodi prema 
lojalnosti potrošača i izgradnji dugoročnih odno-
sa između potrošača i poduzeća.10
Da bi poduzeće moglo svojim potrošačima ispo-
ručiti vrijednost koja je bolja od ponude konku-
rencije i najbolje zadovoljava njihove potrebe i 
želje, prijeko je potrebno analizirati i istražiti koji 
sve čimbenici utječu na proces nastanka vrije-
dnosti u svijesti potrošača te kako potrošači 
procjenjuju vrijednost ponude poduzeća. Suk-
ladno tome u radu se analizira teorijski koncept 
procesa nastajanja percipirane vrijednosti u svije-
sti potrošača i objašnjavaju čimbenici koji utječu 
na oblikovanje percipirane vrijednosti ponude 
poduzeća na tržištu. 
2. PROCES NASTAJANJA 
VRIJEDNOSTI U 
SVIJESTI POTROŠAČA
Što je percipirana vrijednost za potrošača pitanje 
je na koje je veliki broj istraživača nastojao dati 
odgovor (Gale, Sanchez i Fernandez, Sweeney i 
Soutar, Woodruff  i Gardial, Woodall, Zeithaml, i 
drugi). Međutim, njihovi pristupi u pronalaženju 
odgovora značajno su se razlikovali tako da ne 
postoji jedinstvena defi nicija percipirane vrijed-
nosti koju prihvaćaju svi stručnjaci i znanstvenici. 
Ipak, kao najčešće citirana može se izdvojiti defi -
nicija da percipirana vrijednost za potrošača pre-
dstavlja odnos između onog što potrošač dobije 
u procesu kupovine u odnosu na ono što uloži.11 
Takvom se objašnjenju često zamjera nedostatak 
emocionalne i socijalne komponente u procjeni 
potrošača, zatim fokusiranje samo na poslijeku-
povnu procjenu vrijednosti te neuključivanje 
ponude konkurencije. Sukladno tome autor 
predlože potpuniju defi nicija percipirane vrijed-
nosti za potrošača koja glasi: „Percipirana vrije-
dnost za potrošača je osobna, kognitivno-afek-
tivna procjena vrijednosti ponude na tržištu u 
procesu kupnje koja se temelji na usporedbi 
koristi i troškova koji proizlaze iz te ponude i po-
nuda drugih konkurenata na tržištu i koja varira s 
promjenom okolnosti, vremena i mjesta situacije 
u kojoj se donosi ta procjena.”
Prema navedenim karakteristikama i predloženoj 
defi niciji, percipirana vrijednost ponude odre-

































odnosa koristi i troškova te ponude te koristi i 
troškova ponuda drugih konkurenata na tržištu. 
Za koju će se ponudu vrijednosti potrošač 
odlučiti ovisi o tome koja će mu od njih, prema 
potrošačevoj procjeni, pružiti najveću vrijed-
nost u datom vremenu i okolnostima kupovi-
ne i korištenja. Ako se analizira odnos i utjecaj 
čimbenika koji su uključeni u proces nastanka 
percipirane vrijednosti određene tržišne ponude 
u svijesti potrošača, onda ih je moguće klasifi ci-
rati u četiri  skupine, a to su: čimbenici ponude 
poduzeća, čimbenici konkurencije, čimbenici 
potrošača i čimbenici procesa kupovine (slika 1).  
Ponuda konkurencije i dostupnost tih ponu-
da analiziraju se kao čimbenici konkurencije; 
značajke ponude te percipirane koristi i troškovi 
čine čimbenike ponude poduzeća; situacija i 
okolnosti pod kojima se obavlja kupovina i faza 
procesa kupovine defi niraju čimbenike toga 
procesa; a demografska obilježja, osobni sustav 
vrijednosti i preferencija, motivi i stavovi, znanje 
i iskustvo čine čimbenike potrošača u procesu 
oblikovanja percipirane vrijednosti određene 
tržišne ponude. Znači, s aspekta procesa procje-
ne vrijednosti određene tržišne ponude u svijesti 
potrošača moguće je izdvojiti sljedeće postavke:
o Percipirana vrijednost za potrošača predstavl-
ja odnos između percipiranih koristi i troškova 
koji proizlaze iz ponude i njezinih značajki.
o Percipirana vrijednost za potrošača vezana 
je uz njegovu stručnost ili znanje o kupovini 
Slika 1:  Čimbenici procesa nastanka percipirane vrijednosti za potrošača
Izvor: prilagođeno i dopunjeno prema Woodall, T.: Conceptualising ‘Value for the Customer’: An attributio-

























ili korištenju proizvoda ili usluge, osobnim 
sustavima vrijednosti i preferencijama te de-
mografskim karakteristikama potrošača.
o Percipirana vrijednost za potrošača vezana je 
za ponudu konkurencije u odnosu na koju se 
procjenjuje vrijednost ponude konkretnog 
ponuđača.
o Percipirana vrijednost za potrošača ovisi o 
kontekstu situacije u kojoj se donosi procjena 
– okolnostima i fazi kupovnog procesa (pri-
jekupovna, kupovna, poslijekupovna faza).




3.1. Čimbenici ponude 
poduzeća
U procesu kreiranja percipirane vrijednosti kon-
kretnog proizvoda ili usluge najvažniju ulogu 
imaju koristi i troškovi koje potrošač percipira 
u procesu kupovine toga proizvoda ili usluge. 
Te koristi i troškovi proizlaze iz različitih značajki 
ponude12 kao što su kvaliteta proizvoda ili uslu-
ge, imidž proizvođača, cijena, vrijeme i napor 
uložen u proces kupovine i drugo. Na jednoj 
strani percipirane koristi proizlaze iz različitih 
karakteristika ponude dostupnih prilikom ku-
povine i korištenja proizvoda, a na drugoj strani 
percipirani troškovi predstavljaju kombinaciju 
cijene i ostalih troškova stjecanja i korištenja 
proizvoda.13 
U procesu kupovine i korištenjem proizvoda ili 
usluge potrošač prije svega određuje funkcional-
ne koristi jer one najčešće imaju najveći utjecaj14 
na percepciju vrijednosti potrošača. Funkcional-
ne koristi defi niraju se kao one koje su proizašle 
iz izvedbi koje odražavaju percipiranu kvalitetu 
proizvoda ili usluge.15 Komponenta korisnost, 
odnosno ono što potrošač dobiva kupovinom, 
proizlazi prije svega iz percipirane kvalitete16 koja 
je rezultanta percepcije opipljivih i neopipljivih 
značajki proizvoda ili usluge koji se procjenjuje.17 
Iako su mnoge konceptualizacije vrijednosti 
isticale percipiranu kvalitetu kao jedinu kompo-
nentu korisnosti, potrošač može uključiti i druge 
čimbenike kao što su prestiž ili pogodnost kupo-
vine.18 U percipirane koristi  isto je  tako  značajno 
uključiti i psihološke koristi19 koje potrošač dobi-
va kupovinom i/ili korištenjem proizvoda/uslu-
ge. Time se uvodi i afektivna dimenzija koja 
može biti iznimno značajna pri procjeni vrijed-
nosti, a uključuje emocionalne i socijalne kori-
sti20 koje potrošač percipira u procesu kupovine 
i tijekom korištenja proizvoda ili usluge. Znači, s 
aspekta percipiranih koristi moguće je izdvojiti 
funkcionalne i afektivne koristi kao najvažnije 
dimenzije. 
Na drugoj strani troškovna se komponenta sa-
stoji od novčanog i nenovčanog troška21 – no-
vac, vrijeme, energija, napor, percipirani rizik, 
nužni da se ulože radi dobivanja i/ili konzu-
miranja proizvoda i njegovih koristi. S aspekta 
novčanog troška značajno je istaknuti da on 
određuje potrošačev odabir na dva načina, i 
to kao novčani iznos kojeg se potrošač treba 
odreći u zamjenu za kupovinu i/ili korištenje 
proizvoda i kao indikator kvalitete koji implicira 
da je proizvod kvalitetniji ako mu je cijena viša. 
Ove dvije komponente cijene imaju različiti 
utjecaj na percipiranu vrijednost22 tako da kao 
novčani iznos cijena ima negativan utjecaj na 
percipiranu vrijednost, dok kao indikator kvali-
tete ostvaruje pozitivan utjecaj. Ipak, pojedina 
su istraživanja pokazala23 da je negativan utje-
caj novčanog troška na percipiranu vrijednost 
veći od njegova pozitivnog utjecaja na perce-
pciju kvalitete i percipiranu vrijednost.  
Prema tome, percipirana vrijednost za potrošača 
o konkretnom proizvodu ili usluzi može se prika-

































3.2. Čimbenici potrošača 
Kakve će biti potrebe i želje potrošača, kako 
će se oni ponašati u procesu kupovine, hoće li 
kupiti određenu kategoriju proizvoda, koju će 
konkretnu ponudu odabrati na tržištu, te kako će 
percipirati vrijednost ove ponude i svoje zado-
voljstvo realiziranom transakcijom, defi nirano je 
društvenim, osobnim i psihološkim čimbenicima 
koji utječu na ponašanje potrošača (slika 3). 
Čimbenici ponašanja potrošača međusobno su 
povezani i utječu jedni na druge pa je zbog toga 
i ponašanje potrošača izuzetno složen proces. 
Pojedina istraživanja24 utjecaja čimbenika po-
tro šača na proces percepcije pokazala su da se 
čimbenici koji najviše utječu na proces kreiranja 
Slika 2: Koncept percipirane vrijednosti za potrošača
Izvor: obrada autora
Slika 3: Čimbenici koji utječu na ponašanje potrošača
Izvor: prilagođeno prema Kotler, P.: Upravljanje marketingom: analiza, planiranje, primjena i 

























vrijednosti u procesu kupovine mogu grupirati 
u demografske karakteristike potrošača, osobni 
sustav vrijednosti, znanje i iskustvo te motivi i 
stav potrošača. Znači, glavni čimbenici potrošača 
koji u procesu kupovine određenog proizvoda ili 
usluge najviše utječu na proces formiranja vrije-
dnosti u svijesti potrošača su sljedeći:  
o Motivi kao unutarnji čimbenici koji pokreću 
potrošača na aktivnost, usmjeravaju je i njome 
upravljaju.25 Motivi kupovine određuju koje će 
značajke ponude potrošač više vrednovati, a 
koje manje. 
o Stavovi su trajni sustavi pozitivnog ili nega-
tivnog ocjenjivanja, osjećaja i tendencije da 
se preuzme akcija za ili protiv, a u odnosu na 
različite objekte i situacije.26 Potrošači mogu 
imati pozitivan ili negativan stav prema 
određenoj kategoriji proizvoda, određenom 
proizvođaču ili ponudi na temelju čega se 
formira i njihovo  ponašanje u procesu kupo-
vine. Stoga potrošačev prvobitni pozitivan ili 
negativan stav o određenoj ponudi ili samom 
ponuđaču predstavlja važan čimbenik pri 
procjeni vrijednosti te ponude. 
o Osobne vrijednosti upravljaju ponašanjem 
pojedinca, a ne moraju u cijelosti ili uopće biti 
istovjetne s društvenim vrijednostima te pred-
stavljaju ponašanje pojedinca u skladu s onim 
što on smatra prihvatljivim i poželjnim.27 Znači, 
one trebaju pomoći potrošaču u odgovoru 
na pitanje: “Je li ovaj proizvod u skladu s onim 
što ja smatram prihvatljivim i poželjnim?”.28 
Potrošačeve su vrijednosti osobni standardi, 
kriteriji po kojima on temelji svoju procjenu 
proizvoda ili usluge i predstavljaju osnovu za 
donošenje odluka u procesu kupovine.
o Znanje potrošača defi nira se i kao skup svih 
potrošačevih iskustava s proizvodom i svih 
informacija o proizvodu kojima taj potrošač 
raspolaže u okviru vlastite memorije.29 Po tro-
šač uspoređuje određenu ponudu na osnovi 
prethodnih iskustava30 koja je imao s istom ili 
sličnim ponudama te donosi sud o vrijednos-
ti. Nove informacije o proizvodima proizašle 
iz marketinške komunikacije i/ili preporuka 
prijatelja i obitelji, kao i nova osobna iskust-
va, mogu utjecati na promjenu percepcije 
ponude i važnosti njezinih značajki, te izmjenu 
stavova i mišljenja što u konačnici dovodi do 
promjene ponašanja u procesu kupovine.
o Demografske karakteristike31 koje podrazu-
mijevaju spol, dob, fazu života, obrazovanje, 
razinu prihoda potrošača utječu na njegov 
proces procjene vrijednosti ponude na tržištu. 
Zeithaml32 ističe da se percepcija značajki 
proizvoda ili usluge razlikuje među demograf-
skim skupinama iz čega proizlazi i drugačija 
percepcija vrijednosti među skupinama koje 
se razlikuju po dobi, spolu, obrazovanju, pri-
hodima i sl. 
3.3. Čimbenici konkurencije
Ponuda konkurencije i njezina dostupnost33 
čimbenici su koji imaju direktan utjecaj na procje-
nu vrijednosti ponude određenog ponuđača. 
U procesu procjene vrijednosti određene po-
nude potrošači uspoređuju koristi i troškove 
različitih ponuđača na temelju čega procjenjuju 
koji im ponuđač nudi najveću vrijednost, od-
nosno najveću pozitivnu razliku između koristi i 
troškova.34 Što je više alternativa, to je konkret-
nom ponuđaču teže istaknuti se među ostali-
ma. Dostupnost ponuda isto je tako značajan 
čimbenik procesa stvaranja percipirane vrijedno-
sti određene tržišne ponude. Naime, potrošač ne 
može analizirati vrijednost ponude koja mu nije 
dostupna i čije karakteristike ne poznaje pa kao 
takva i ne može biti uključena u proces uspored-
be i procjene vrijednosti.
3.4. Čimbenici procesa 
kupovine
Osim čimbenika ponude, potrošača i konkuren-
cije, na kreiranje percipirane vrijednosti odre -
đene ponude utječu i faze procesa kupovine 
te situacija odnosno okolnosti u kojima se taj 
pro ces odvija. Woodall35 izdvaja četiri oblika 
vri jednosti iz perspektive vremenskog razvoja 
vrijednosti kroz različite faze kupovnog procesa, 

































sakcijska percipirana vrijednost, poslijekupovna 
percipirana vrijednost i zapamćena vrijednost. 
Prijekupovnu vrijednost predstavljaju željena 
vrijednost36 i očekivana vrijednost,37 a odnose se 
na pretkupovnu fazu implicirajući da potrošači 
imaju predrasuda u vezi s vrijednošću kad god 
razmišljaju o kupovini. Vrijednost transakcije ili 
razmijenjena vrijednost podrazumijevaju osjećaj 
doživljene vrijednosti na prodajnom mjestu i u 
realnom vremenu te se zove transakcijska vrije-
dnost, dok primljena vrijednost38 upućuje na po-
slijekupovnu situaciju i predstavlja poslijekupov-
nu vrijednost konzumirane ponude. Zaključno, 
usporedna vrijednost predstavlja vrijednost koju 
će potrošač zapamtiti u svojoj memoriji i koristiti 
u sljedećem kupovnom procesu, a predstavlja 
rezultat usporedbe doživljene vrijednosti ponu-
de sa svim prethodnim iskustvima i očekivanjima 
od konkurencije. Važno je istaknuti da se i u okvi-
ru jednog procesa kupovine čimbenici koji moti-
viraju potrošača mogu razlikovati od kriterija koje 
on uzima u obzir za procjenu vrijednosti tijekom 
i nakon kupovine,39 pa se i percepcije tih različitih 
oblika vrijednosti ponude u jednom procesu 
mogu razlikovati.  
Na navedene oblike vrijednosti značajno utječu 
situacija40 i okolnosti pod kojima se odvija pro-
ces kupovine. S promjenom situacijskih varijabli, 
odnosno mjesta i vremena odvijanja ovoga pro-
cesa, moguća je i promjena percepcije vrijedno-
sti.41 Znači, može se zaključiti da je percipirana 
vrijednost dinamičan koncept jer se percepcija 
vrijednosti proizvoda ili usluge može mijenjati 
tijekom vremena u različitim procesima kupovi-
ne, ali i u okviru jednog istog procesa. 




Funkcionalne koristi i afektivne koristi defi niraju 
percipiranu korist, dok na drugoj strani novčani 
trošak (cijena) i nenovčani troškovi (vrijeme, utro-
šena energija, fi zički napor, psihički napor, različite 
vrste rizika) određuju razinu percipiranog troška. 
Odnos između percipiranih koristi i percipiranog 
troška dovodi do određene percipirane vrijedno-
sti za potrošača, s tim da percipirana korist ima 
pozitivan utjecaj, a percipirani trošak negativan 
utjecaj na razinu vrijednosti.42   
Kad se govori o međusobnom odnosu između di-
menzija percipirane koristi i percipiranih troškova 
može se istaknuti da poželjna i poboljšana perci-
pirana kvaliteta dovodi do povećane vrijednosti, 
dok veća razina troškova vodi smanjenoj vrijed-
nosti.43 Znači, poduzeće može povećati percipi-
ranu vrijednost svoje ponude tako da potrošaču 
pruži više koristi ili da smanji troškove kupovi-
ne. Prema Kotleru i Kelleru44 povećanje vrijed-
nosti za potrošača ostvaruje se kombinacijom 
povećanja funkcionalnih ili emocionalnih koristi 
i/ili smanjenjem jednog ili više vrsta troškova. 
Percipirane koristi i troškovi mogu se promatra-
ti i kao dva međusobno ovisna elementa, jer bi 
povećanje koristi trebalo izravno voditi snižavanju 
percipiranih troškova.45 Međutim, s druge strane, 
bez obzira na visoku kvalitetu i korist od proizvo-
da ili usluge, ako cijena za potrošača predstavlja 
novčani trošak koji nije u mogućnosti ili nije spre-
man podnijeti, tada za njega taj proizvod ili uslu-
ga ni nema vrijednost.46 
Na kraju je važno istaknuti da svi aspekti koristi i 
troškova koji mogu utjecati na procjenu vrijedno-
sti ponude određenog ponuđača nisu jednako 
važni svim potrošačima niti ih različiti pojedinci 
isto procjenjuju. Pojedine koristi i troškovi glavne 
su odrednice u procjeni vrijednosti, dok se ostali 
percipiraju kao periferni i manje važni47 te manje 
utječu na procjenu vrijednosti. Koliko će određeni 
aspekti koristi i troškova tržišne ponude biti važni 
za potrošača ovisi o tri preostala čimbenika proce-
sa nastajanja vrijednosti u svijesti potrošača.
4.1. Percipirane koristi 
Percipirane koristi potrošačev su subjektivan 

























đe nog proizvoda ili usluge. Da bi poduzeće 
bilo uspješno, mora utvrditi kako potrošač 
procjenjuje korisnost proizvoda ili usluga pa 
svoju ponudu oblikovati sukladno tim traženim 
koristima. Potrošači vide razne koristi u proizvo-
dima i uslugama koje zajedno čine percipiranu 
korist proizvoda ili usluge. Svaki proizvod ili uslu-
ga ima za svakog potrošača jedinstveni sklop 
koristi, a osnovne su koristi prilično postojane za 
velik broj njih. Da bi određeni proizvod pružio 
koristi potrošaču, potrebno je da svojim svojstvi-
ma ispunjava osnovnu namjenu korištenja, da 
rješava potrošačev problem, odnosno zadovolja-
va određenu potrebu te ga čini zadovoljnim što 
posjeduje i/koristi taj proizvod ili uslugu.48 Znači, 
osnovna korist odnosi se na funkcionalnu izved-
bu proizvoda ili usluge kao glavni razlog kupovi-
ne, ali ona nije dovoljna za određivanje njegove 
vrijednosti.
Proizvodi i usluge sastoje se od mnoštva svoj-
stava odnosno značajki koje određuju koristi 
koje će biti isporučene potrošaču.49 No nisu sve 
isporučene koristi važne za potrošača s obzirom 
na to da različiti potrošači traže različite koristi 
ovisno o svojoj percepciji i konkretnoj situaciji. 
Jedan potrošač čak može različito percipirati 
vrijednost istoga proizvoda ovisno o vreme-
nu, kupovnoj situaciji50 i koristima koje traži u 
tom trenutku. Koristi koje potrošač želi dobi-
ti korištenjem određenog proizvoda ili usluge 
proizlaze iz njegovih značajki ili usluge. Prema 
Woodruff u i Gardialu koristi se mogu defi nirati 
kao željene posljedice odnosno ciljevi korištenja 
proizvoda ili usluge.51 Kad se isporučene koristi 
izjednače sa željenim koristima, potrošač perci-
pira vrijednost koju je i želio. Al-Sabbahy52 smatra 
da karakteristike potrošača i situacija, odnosno 
okolnosti u kojima se proces kupovine odvija, 
utječu na percepciju koristi koje potrošač želi do-
biti u konkretnom procesu kupovine proizvoda 
ili usluge (slika 4).
Za percipiranu kvalitetu može se reći da je osno-
va funkcionalnih koristi proizvoda ili usluge.53 
Zbog toga je značajno detaljnije analizirati pojam 
i karakteristike percipirane kvalitete. Konkuren-
ciji je isto tako mnogo teže kopirati percipiranu 
kvalitetu određenog proizvoda ili usluge što je 
čini bazom za diferencijaciju i stjecanje konku-
rentskih prednosti. Osim funkcionalnih koristi 
važnu ulogu u percepciji vrijednosti za potrošača 
imaju afektivne54 koristi. One se odnose na emo-
cionalne i socijalne koristi koje kupovinu čine 
vrjednijom, a to su: osjećaji sreće, zadovoljstva, 
ispunjenja zbog korištenja proizvoda ili usluge, 
povezanosti s drugim ljudima, poželjan status u 
društvu i sl. 
Slika 4: Proces percepcije od proizvoda do koristi
Izvor: Al-Sabbahy, H.Z.: An examination of post-experiance perceived value: the case of hospi-


































Percipirana kvaliteta najvažnija je dimenzija per-
cipiranih koristi u procesu defi niranja percipirane 
vrijednosti za potrošača55 i predstavlja sastavni 
dio koncepta percipirane vrijednosti,56 a dimen-
zije koje utječu na percipiranu kvalitetu utječu i 
na percipiranu vrijednost. 
Prema Zeithaml57 percipirana kvaliteta je defi nira-
na kao stav, mišljenje potrošača o sveukupnoj izvr-
snosti ili superiornosti proizvoda ili usluge i razlikuje 
se od objektivne kvalitete koja uključuje objektiv-
ne aspekte ili karakteristike stvari i događaja.58 Ona 
predstavlja procjenu nastalu prema obilježjima bit-
nim za potrošača, a ne za poduzeće ili stručnjake. 
Prema Monroeu i Krishnanu59 objektivna kvalite-
ta je termin koji se koristi za opisivanje tehničke 
izvrsnosti proizvoda i razlikuje se od percipirane 
kvalitete koja ovisi o potrošačevom kriteriju vred-
novanja kvalitete. Drugi autori kao Maynes60 tvrde 
da objektivna kvaliteta zapravo ne postoji i da je 
procjena kvalitete potpuno subjektivna s obzirom 
na to da je ona uvijek rezultat nečije procjene bilo 
potrošača, menadžera ili istraživača.
 
Potrošačeva percepcija kvalitete proizvoda sma-
tra se jednom od najvažnijih odrednica kupo-
vnog ponašanja i odabira proizvoda. Može se 
defi nirati kao potrošačev sud o općoj izvrsnosti 
ili superiornosti proizvoda, odnosno kao vredno-
vanje proizvoda na temelju njegovih obilježja61 
grupiranih u opipljive i neopipljive značajke.62 
Opipljive značajke neodvojivi su dio proizvoda, 
uključuju fi zička obilježja proizvoda (boja, okus, 
miris i sl.), ne mogu se mijenjati bez mijenjanja 
samog proizvoda pa se koriste istovremeno s 
konzumiranjem proizvoda. Neopipljive značajke 
odnose se na proizvod, ali nisu njegov dio u 
fi zičkom smislu. Pod neopipljivim značajkama 
moguće je promatrati marku, cijenu, zemlju po-
drijetla, imidž ponuđača, oglašavanje,63 te dizajn, 
prodajne aktivnosti, usmenu predaju, prodaj-
no osoblje64 i sl. Bez obzira na tako koncipiranu 
podjelu obilježja kvalitete postoji određeni broj 
značajki koje je teško vezati za jednu od te dvije 
skupine.65 Na primjer, ambalaža proizvoda može 
se promatrati i kao opipljivo i kao neopipljivo 
obilježje, ovisno o tome uzima li se kao fi zički dio 
proizvoda ili kao značajka promocije. 
Opipljive značajke kvalitete pod utjecajem su 
fi zičkih svojstava proizvoda što je čini jednosta-
vnijom za procjenjivanje od strane potrošača. 
Međutim što je veća konkurencija, opipljive 
značajke gube na važnosti jer se svi proizvođači 
trude pružiti proizvode koji imaju slična obilježja 
te se one nakon određenog vremena počinju 
smatrati standardom koji mora biti ispunjen i ne 
uzimaju se kao presudni čimbenik u konkuren-
tskoj borbi.66 Znači, opipljive su značajke samo 
osnova na koju se nadograđuju drugi elementi 
u procesu određivanja sveukupne vrijednosti. Na 
drugoj strani neopipljive značajke je mnogo teže 
odrediti i one su više pod utjecajem subjektiv-
nog doživljaja potrošača. U kontekstu kreiranja 
percepcije vrijednosti važno je istaknuti da neo-
pipljive značajke, kao što je marka proizvoda, 
potrošačima često služe kao “signal” razine vrije-
dnosti proizvoda ili usluge i oni mogu zamijeniti 
procjenu koristi i troškova.67 To znači da ovisno 
o kategoriji proizvoda koji procjenjuju potrošači 
umjesto da detaljno analiziraju koristi i troškove 
svoju procjenu vrijednosti često temelje samo na 
neopipljivim značajkama proizvoda kao što su 
marka, cijena, dizajn, komunikacijske aktivnosti i 
sl. Sukladno tome, Vranešević68 ističe da je danas 
teško privući potrošače bez postojanja neopiplji-
vih koristi proizvoda. No ako izgradnja tih koristi 
nije zasnovana na odgovarajućoj opipljivoj kori-
sti, onda je moguć i negativan učinak, tj. nezado-
voljstvo potrošača. 
Zeithaml69 je prema provedenim istraživanjima 
zaključila da potrošači od ukupnog skupa 
različitih obilježja proizvoda kvalitetu percipiraju 
na temelju svega nekoliko značajki za koje sma-
traju da predstavljaju pouzdan znak kvalitete. U 
istraživanju percipirane vrijednosti važno je utvr-
diti koje su to značajke koje određuju percepciju 
kvalitete jer one utječu i na defi niranje ukupne 
procjene vrijednosti. Znači, percipirana kvaliteta 
ima pozitivan utjecaj na percipiranu vrijednost 
za potrošača70 te se može reći da predstavlja 

























Afektivne  koristi 
Promatrajući koncept percipirane vrijednosti kao 
odnos između onoga što se dobiva i onoga što se 
daje, može se zaključiti da je vrijednost isključivo 
kognitivnog karaktera. Međutim, u tu jednadžbu 
je prijeko potrebno uključiti i afektivnu varijablu 
jer emocije mogu imati značajan utjecaj na per-
cepciju vrijednosti.72 Očekivane emocionalne ko-
risti mogu utjecati na odabir među ponuđenim 
alternativama, a budući da je percipirana vrije-
dnost dinamična kategorija koja predstavlja i 
iskustvo nakon konzumacije, nužno je uključiti 
subjektivnu odnosno emotivnu reakciju koja se 
javlja kod potrošača u poslijekupovnoj fazi ku-
povine.73 Afektivne se koristi mogu klasifi cirati u 
emocionalne i socijalne,74 od kojih su emocional-
ne neovisne o mišljenju, utjecaju ili odobravanju 
drugih, dok su socijalne pod utjecajem drugih 
ljudi, njihova mišljenja, odobravanja i interakcije 
s njima. Pod emocionalnim koristima može se 
razmatrati osjećaj sreće, samopoštovanja, sa-
moispunjenja i postignuća, dok socijalne koristi 
uključuju osjećaj poštovanja kod drugih, osjećaj 
pripadnosti, društveni imidž koji potrošač želi 
projicirati prema društvu i sl.75 
4.2. Percipirani troškovi 
Uz percipirane koristi osnovu za defi niranje perci-
pirane vrijednosti određenog proizvoda ili uslu-
ge čine i percipirani troškovi. Woodall76 ističe da 
pri kupovini potrošači u svojoj svijesti imaju defi -
niranu „referentnu” cijenu koja utječe na njihovu 
percepciju troškova, a time i na percepciju vrijed-
nosti određenog proizvoda ili usluge. Cijena koja 
je previsoka u odnosu na referentni iznos za njih 
simbolizira nedostupnost toga proizvoda pa je 
i njegova vrijednost za potrošača jednaka nuli. 
S druge strane, preniska cijena može biti signal 
loše kvalitete što opet rezultira nultom vrijedno-
sti.77 Ipak, kao što je već prethodno spomenuto, 
negativan utjecaj cijene na percipiranu vrijed-
nost može biti znatno veći od njegova pozitiv-
nog utjecaja na percepciju kvalitete.78
Analiza troškova koje potrošač treba uložiti da 
bi kupio i/ili konzumirao proizvod ili uslugu 
pokazuje da cijena nije jedini trošak s kojim se 
potrošač suočava u procesu kupovine. U literaturi 
su autori često izjednačavali percipirane troškove 
s cijenom proizvoda ili usluge zanemarujući osta-
le aspekte, ali sada je općeprihvaćeno stajalište da 
troškovi ne obuhvaćaju samo nominalnu cijenu 
već i nenovčane troškove.79 Sukladno tome, Zei-
thaml80 navodi troškove istraživanja, čekanja, od-
nosno troškove svih napora, rizika i nesigurnosti 
vezanih za posjedovanje i korištenje proizvoda, 
dok Kotler i Zaltman81  ističu da trošak proizvo-
da osim novčanih troškova uključuje i oportuni 
trošak, energiju, fi zički i psihički napor. 
U marketinškoj se literaturi sve češće spominje 
i pojam rizik kao dio percipiranih troškova.82 U 
procesu kupovine pojavljuje se rizik da će svaka 
akcija, svako ponašanje potrošača, rezultira-
ti posljedicama koje nije moguće predvidjeti. 
Ovakvo su stajalište usvojili Sweeney i Soutar83 
koji tvrde da rizik može biti defi niran kao su-
bjektivno očekivanje određene razine gubitka. 
Drugim riječima, rizik je potrošačeva subjektivna 
procjena mogućnosti da proizvod neće ponuditi 
očekivane koristi koje se odnose na moguće po-
sljedice donošenja pogrešne odluke. Percipirani 
rizik može se razmatrati kao višedimenzionalan 
koncept koji sadrži mnogostruke vrste rizika kla-
sifi cirane u:84 
o fi zički  rizik da će korištenjem toga proizvoda 
potrošač povrijediti sebe ili druge;
o funkcionalni  rizik da proizvod neće funkcioni-
rati kako potrošač očekuje;
o fi nancijski rizik da će potrošač izgubiti svoj no-
vac ako proizvod ne zadovolji očekivanja, rizik 
kupovine;
o psihološki rizik odabira pogrešnog proizvoda 
može imati negativan efekt na potrošačev 
ego;
o društveni rizik da će se kupovinom tog proiz-
voda potrošaču promijeniti status među pri-
jateljima, obitelji i kolegama;
o vremenski rizik da će vrijeme utrošeno 
za traženje proizvoda biti izgubljeno ako 


































Percipirani troškovi imaju negativan učinak na 
percipiranu vrijednost za potrošača. Naime, što 
su percipirani troškovi veći, to je percipirana vrije-
dnost manja.85 Smanjenjem percipiranih troškova 
kao što su snižavanje trenutne cijene proizvoda 
ili usluge, povećanje sigurnosti kupovine, smanji-
vanje utroška vremena i sl. može se utjecati na 
povećanje percipirane vrijednosti za potrošača. 
Samo smanjivanje cijene ne mora uvijek dovesti do 
povećanja vrijednosti, osobito kada potrošač veću 
važnost daje nenovčanom aspektu troškova ili kad 
to sniženje cijene ne smatra relevantnim. U tom 
kontekstu važno je istaknuti da pri procjeni vrije-
dnosti ponude86 potrošači ne pridaju istu važnost 
svim vrstama troškova. Tako sukladno tome dok 
pojedini potrošači uzimaju u obzir vrijeme i napor 
koje trebaju uložiti, drugi veću važnost pridaju ri-
ziku da ponuda neće ispuniti očekivane koristi. 
5. ZAKLJUČAK
Zbog sve jače konkurencije, globalizacije stan-
darda kvalitete i promjena u zahtjevima po-
trošača, najveći problem za poduzeće predsta-
vlja kako pridobiti potrošača da odabere baš tu 
ponudu koju poduzeće nudi na tržištu. Rješenje 
problema može se naći u kreiranju, isporuci i 
komuniciranju ponude koja najviše odgovara 
željama i zahtjevima potrošača, odnosno čija 
je percipirana vrijednost za potrošača veća od 
vrijednosti ponude drugih konkurenata. Da bi 
isporučilo takvu vrijednost, poduzeće treba ana-
lizirati i razumjeti proces oblikovanja percipirane 
vrijednosti u svijesti potrošača i čimbenike koji 
utječu na njega. Na procjenu vrijednosti konkret-
ne ponude određenog ponuđača na tržištu 
prije svega utječe potrošačeva procjena koristi 
i troškova vezanih za tu ponudu, ali i ponude 
drugih konkurenata koji se nadmeću za naklo-
nost istog potrošača na tržištu. S aspekta koristi 
i troškova važno je razumjeti koje su značajke 
ponude najvažnije potrošačima te koje utječu na 
povećanje, odnosno smanjenje percipirane vrije-
dnosti za potrošača. Koje će značajke potrošač 
tražiti i kojim aspektima koristi i troškova pridavat 
će najveću važnost ovisi o njegovim osobnim i 
psihološkim karakteristikama, o situaciji i okolno-
stima u kojima se odvija proces kupovine.  
U procesu izgradnje dugoročnih odnosa s 
potrošačem poduzeće svakako treba uzeti u 
obzir da potrebe, želje i zahtjevi potrošača nisu 
konstantne veličine, već se mijenjaju s vreme-
nom i pod utjecajem različitih čimbenika. Znači, 
za poduzeće nije dovoljno da jednom spozna 
potrebe i želje svojih potrošača, već da sustav-
no i kontinuirano prati sve promjene i čimbenike 
koji utječu na promjene ponašanja potrošača. 
Osim toga što je potrebno stalno unapređivati 
i prilagođavati proizvode promjenama koje se 
javljaju kod potrošača, važno je pratiti promjene 
kod konkurencije u cilju diferenciranja poduzeća i 
njegove ponude od drugih ponuđača na tržištu. 
Znači, ako poduzeća ne prate svoje potrošače 
i konkurente, te ne rade na kontinuiranom 
poboljšavanju vrijednosti svoje ponude, dovode 
u pitanje dugoročan uspjeh i sam opstanak na 
tržištu. Sustavno istraživanje i analiza percipira-
ne vrijednosti za potrošača daje odgovor koje 
značajke proizvoda treba izmijeniti ili unaprijediti 
te kakav odnos koristi i troškova treba isporučiti 
da bi ponuda poduzeća imala veću vrijednost za 
potrošača. 
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